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RESUM 
L’objecte d’aquest treball es desenvolupar l’estudi de les variables que determinen la 
viabilitat de la construcció i explotació d’un centre comercial a la localitat  de Vilanova i la 
Geltrú (Barcelona). 
Es tracta d’un projecte d’obra complerta, es a dir, susceptible de ser entregada a l’ús general 
o al servei corresponent, sense perjudicis per les futures ampliacions que posteriorment 
poden ser-ne objecte, i englobaran tots i cadascun dels elements que siguin precisos per l’ 
utilització de la obra i la seva posterior explotació. 
Els espais quedaran subjectes al principi d’unitat de gestió i control constituïda per el 
consorci d’empreses format per Media Mark, Carrefour i Filmax Vilanova, i seran explotats, 
conjuntament amb la obra per aquest organisme, directament o a través de tercers. 
Aquests estudi de viabilitat es realitza tenint en compte que el temps de construcció del 
centre comercial serà de dos anys, i la venta dels locals comercials petits i mitjans, per part 
del consorci d’empreses, es realitzarà en un període de quatre anys. 
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INTRODUCCIÓ 
Vilanova i la Geltrú, capital del Garraf, actualment té censada una població de 63.196 
habitants, i compta amb un creixement anual aproximat d’un 2,5%. El principal motiu 
d’aquest creixement accelerat aquests darrers anys trobem que es degut a un gran 
moviment migratori 
La proposta es basa en la construcció a Vilanova i la Geltrú, al sector Pau de l’Hostal, un 
centre comercial consistent en una zona de petit comerç  i de restauració, una zona de 
grans superfícies comercials, una zona de cinemes i una última zona d’aparcaments. 
 Per tal de desenvolupar aquest estudi, primer de tot  haurem de veure l’evolució històrica 
que han tingut aquest tipus de comerços. Ja que cal saber-ne l’evolució per tal de poder 
predir una millora o una adaptació, com es el cas que ens ocupa. 
Un cop el producte que volem implantar està clar, buscarem un emplaçament per aquest. 
D’aquest solar en verificarem la superfície, la propietat i les possibles càrregues. 
Un cop sabem de la superfície que disposem, farem un estudi socioeconòmic per tal de 
decidir quin es el producte que millor acollida tindrà entre el públic. Amb això tindrem en 
compte les seves necessitats, preferències,... Amb tot això, haurem d’estudiar la 
competència més directa i els possibles antecedent que hi hagin a la ciutat. 
Tot això ens ajudarà a definir el producte final, i fer una previsió d’afluència. Els costos de l’ 
inversió i l’estudi econòmic determinaran si el producte estudiat serà rentable. 
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5 AMBIENTALITZACIÓ DEL PROJECTE 
Aquest projecte respon a la tipologia A, segons la classificació establerta per la Escola 
Politècnica Superior d’Edificació de Barcelona. De manera que no està ambientalitzat i no 
tracta cap tipus d’impacte ambiental. 
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6 CONCEPTES GENERALS 
6.1 HISTÒRIA DELS CENTRES COMERCIALS 
6.1.1 Dècada anys 70 i 80 
Durant els anys 70, s’introdueixen a Espanya els primers Hipermercats amb l’obertura de 
Carrefour Prat, llavors es deia PRYCA, al 1973 a Barcelona (il·lustració 1) i Alcampo Pio XII, 
llavors es deia YUMBO, a Madrid. 
 
Il·lustració 1 Carrefour el Prat 
També al 1973 s’obre un Hipermarché a Sant Boi de Llobregat. El nord d’Espanya es el 
terreny pilot per implantar, des de França, la nova formula comercial. Després s’estendrà 
cap a llevant (Continente Alfafar i San Juan). 
En aquella època, els primers representants d’agrupacions varen ser els Multicentres a 
Madrid capitat i els Zocos en les noves àrees residencials de la perifèria. En la dècada dels 
70 i 80 els hipermercats s’estenen a bona part de les províncies espanyoles. 
El primer Centre Comercial que obre les seves portes a Barcelona és Baricentro, al 1980. 
Per primera vegada es reuneixen sota un mateix sostre, una amplia oferta en alimentació 
junt amb altres comerços, tots ells es gestionen des de les oficines del propi centre. 
Seguint l’èxit de Baricentro, s’obren altres centres emblemàtics en altres ciutats espanyoles, 
com Nuevo Centro a València (1982), Salesas a Oviedo (1982) i la Vaguada a Madrid 
(1983). 
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Il·lustració 2 Bulevar d’Altamira a Cantàbria 
En la segona meitat dels anys 80 es diversifica molt l’oferta i sorgeixen Centres de Barri, 
centres més petits, com el Bulevar d’Altamira a Cantàbria (il·lustració 2); centres 
especialitzats en un tipus de producte com, Moda Shopping a Madrid i Centres Comercials 
amb una original arquitectura, com Faro 2 a Gran Canaria (il·lustració 3). 
 
 
Il·lustració 3 Faro 2 a Gran Canaria 
Després de les grans ciutat, les capitals de província comencen a a tindre el seu propi 
Centre Comercial, més enllà de l’ Hipermercat, com Cuatro Caminos a A Coruña, A Barca a 
Pontevedra i Dendaraba a Vitòria. 
Alhora, en les gran àrees urbanes, de Barcelona i Madrid, s’obren nous Centres Comercials, 
que actuen com a complement i motor del comerç tradicional. Arturo Soria Plaza a Madrid, i 
Bulevard Rosa i Pedralbes Centre a Barcelona (il·lustració 4)., son clars exemples d’aquesta 
nova tendència. 
 
Il·lustració 4 Pedralbes Centre 
Simultàniament, s’estableixen grans centres en la perifèria de les grans ciutats per arribar al 
públic de l’extraradi; Parquesur Alcampo Sant Quirze a Barcelona i Alcampo Utebo a 
Saragossa, en son un exemple. 
6.1.2 Primera meitat de la d`cada dels anys 90 (90-94) 
Al començament dels anys 90, s’introdueixen a Espanya els primers Parcs Comercials, on 
comerciants líders en el seu sector uneixen les seves ofertes, al començament de forma 
independent, en superfícies de tals dimensions, que els Centres Comercials no hi poden 
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competir. Iruña a Pamplona i los Parques Comerciales de Alcorcón, Sedavi, Montigalà i 
Alban son alguns d’aquest primers Parcs Comercials. 
També als anys 90 comencen a adquirir rellevància el cinema i l’oci, aquestes activitats cada 
vegada tenen més pes, al igual que la amplia galeria de botigues, com a Bahía Sur (Càdiz), 
Rosaleda (Madrid), Gran Turia (València), Valle Real (Cantabria), Max Center (Vizcaya) i los 
Arcos (Sevilla); son alguns dels centres que recullen aquesta nova tendència. 
A començaments  dels 90 es quan més creix l’oferta de Centres Comercials, en tan sols tres 
anys se’n obren més de 80. Alguns d’aquests son el Neptuno (Andalusia), Màlaga Plaza 
(Andalusia), la Ballena (Gran Canaria) i las Arenas (Gran Canarias). 
Madrid comença a ser la Comunitat Autònoma  per excel·lència dels Centres Comercials, 
amb l’obertura de Gran Vía de Hortaleza, la Gran Manzana, Plaza de Aluche, la Ermita i el 
Jardín Serrano. 
A Catalunya obren les seves portes L’Illa Diagonal (il·lustració 5) i Paddock Bulevard, entre 
d’altres. Els Centres Comercials s’estenen per la gran majoria de províncies. 
 
Il·lustració 5 L’Illa Diagonal 
6.1.3 Segona meitat de la dècada dels anys 90 (95-99) 
En la segona meitat de la dècada, el ritme de creixement baixa una mica, tot i que encara 
segueix havent-hi ciutats on s’instal·len Centres Comercials per primer cop: Augusta a 
Zaragoza, Parc Central a Tarragona, Garbera a San Sebastian, la Cañada a Marbella, 
Vallsur a Valladolid i Gran Via a Alacant.  
Les ciutats més importants comencen a tindre diversos Centres Comercials per tal de donar 
servei a tota la població; Grancasa a Zaragoza, Porto Pi a Mallorca, el Saler a 
València,...son alguns exemples d’aquest creixement centralitzat. 
A Córdoba es crea Zoco Córdoba, un Centre Comercial promogut per comerciants. A 
Andalusia s’inaugura el Larios Centro a Màlaga i Nervión a Sevilla. A Barcelona s’obren més 
Centres Comercials: Llobregat Centre, Barcelona Glories (il·lustració 6), Triangle, la Farga i 
Sant Cugat. Al país Basc s’inauguren Bidarte i el Ferial. 
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Il·lustració 6 Barcelona Glories 
A mitjans dels 90 s’introdueixen nous tipus d’ofertes i sorgeixen els primers Factory Outlets a 
Espanya; Centres Comercials a les afores de la ciutat on botigues de fabricants ofereixen els 
seus productes amb grans descomptes. El primer centre d’aquest estil que es va obrir va se 
Factory Las Rozas, al 1996. Ja a l’any 2000 existien 7 centres d’aquest tipus a tot Espanya, 
els més importants s’ubiquen a Sevilla (Sevilla Factory), Madrid (Factory Getafe) i Barcelona 
(La Roca).  
Una altre novetat és la d’instal·lar aquests Centres en edificis històrics o en estacions de 
tren, com ABC Serrano a Madrid, Plaza de Armas a Sevilla i Vialia Abando a Bilbao. També 
en aeroports s’obren Centres Comercials per aprofitar el flux constant de passatgers, com 
ho fa el Bulevar Barajas. 
Potser la tendència més rellevant es la creació de centres d’oci, com el Maremàgnum a 
Barcelona (1995), que obren el camí per centres on l’atracció és més la diversió que la 
compra. Maremàgnum, a més, és pioner en aprofitar el port marítim per crear una zona 
comercial al centre de la ciutat. 
En l’últim tram dels anys 90, els Centres Comercials segueixen un desenvolupament 
sostenible. Ara no tant sols s’obren nous centres, sinó que també s’amplien i renoven els 
centres existents, adaptant-se a les noves necessitats dels consumidors. 
Madrid segueix sent una de les regions més actives. S’inauguren Loranca, Alcalá Norte i 
Madrid Sur. 
Apareix una important oferta de nous Parcs Comercials just al costat dels Centres 
Comercials com Parque Aljarafe, Parc Vallés, Alcampo Sant Boi, Megapark, el Carralero i 
Parque Rivas. Els nous Centres Comercials cada cop tenen una qualitat més alta, com 
Megapark, Artea i la Cañada. 
Madrid esta a l’avantguarda dels Centres d’Oci, obren Kinepolis (amb pantalles de cine de 
grans dimensions), Equinoccio i Heron City. Aquest últim obrirà seguidament dos nous 
centres a Barcelona i a València. Es crearan Centres Comercials que ajuden a revitalitzar 
zones cèntriques en mal estat, a Madrid obre el Mercat de Fuencarral que s’especialitza en 
un públic alternatiu. 
6.1.4 Anys 2000-2004 
A partir del 2000 s’inicia l’època daurada de la promoció dels centres comercials, amb un 
creixement fort i sostingut. L’expansió no tan sols es limita a un determinat tipus de centre, 
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sinó que l’amplia oferta de conjunts comercials és la característica principal de principis de 
segle. 
L’arquitectura marca una important tendència, ja que els dissenys innovadors son decisiu 
per crear l’ identitat dels centres. Bonaire (València), Parque Principado (Oviedo), Ponte 
Vella (Orense), Espacio Leon (Leon), Parque Astur (Asturias) i la Villa 2 (Tenerife) són 
exemples d’aquesta nova tendència. Cal destacar un cas especial, com és la Maquinista a 
Barcelona, ja que amb la seva peculiar arquitectura s’aconsegueix reforçar el caràcter obert 
del centre. 
Aquest concepte és porta a la seva màxima expressió a Gran Via 2 a Barcelona (il·lustració 
7), Plaza Mar 2 (Alicante) i Plaza Norte 2 (Madrid), on l’arquitectura és la locomotora del 
centre, tant o més que la pròpia oferta. 
 
Ilustración 7 Gran Via 2 
També una concepció innovadora de l’oferta comercial pot marcar l’ identitat dels Centres 
Comercials, com en el cas de Madrid Xanadú i Palació de Hielo de Madrid, que és 
posicionen en el mercat integrant l’esport d’hivern com a principal atractiu de la seva oferta. 
Una altre nova tendència son els mitjans i grans centres sense oferta alimentaria que 
s’ubiquen a la vora dels hipermercats ja existents, amb l’objectiu de complementar-se l’un a 
l’altre. Un desenvolupament d’aquest model son Odeona (Narón), MN4 (Alfalfar) i La Morea 
(Pamplona); a Airesur (Sevilla), s’utilitza com a locomotora una gran superfície de mobles 
enlloc d’un hipermercat. No obstant, la millora de barris cèntrics amb l’ajut del comerç son un 
cas força aïllat a Espanya. 
Únicament en zones portuàries es percep una tendència genèrica a la renovació del barri, 
com en el cas de El Muelle (Las Palmas) i Puerto Marina Shopping (Benalmádena), 
Panoramis (Alicante) i Aqualón Puerto (Huelva).  Barcelona es mereix un punt i apart, ja que 
renova els seus barris a base de grans esdeveniments. La Maquinista es una locomotora 
important de la recuperació d’un barri molt industrialitzat (Bon Pastor) i Diagonal Mar forma 
part de l’obertura al mar de la zona del Fòrum. 
S’estenen els Centres Comercials en les zones costeres en general: Dos Mares (San 
Javier), Puerta de Alicante (Alicante), La Marina Finestrat (Benidorm), El Ingenio i  Rincón de 
la Victoria a Málaga, Gran Plaza a Almería, Parque Miramar a Málaga i Atlántico a Las 
Palmas. 
En zones turístiques sorgeixen centres enfocats a turistes d’alta gamma, com Marina Banús 
(Marbella), Las Américas (Tenerife) i Biosfera Plaza (Lanzarote).  
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Una altre tendència important és la proliferació de Centres d’Oci per Espanya, per una 
banda son operadors de cine els que promouen centre que combinin cinemes amb 
restauració: Ocimax Mallorca, UGC Cine Cité Los Barrios y Vila Lauren (Vilanova i la Geltrú). 
Per una altre banda sorgeixen Centres d’Oci amb una oferta molt amplia, com els Heron City 
a Barcelona i  Valencia (il·lustració 8), Opción (Alcorcón), Diversia (Alcobendas), Nassica 
(Getafe), Planetocio (Villalba) i Plaza Mayor (Málaga).  
 
Ilustración 8 Heron City  
 
 També  s’estenen els Factory Outlets, ja siguin combinats amb oferta comercials tradicional 
i d’oci, com Festival Park a Mallorca i San Vicente Outlet, o essent temàtics, com como 
Factory Guadacorte, Las Rozas Village y Factory Aeropuerto de Sevilla.  
 Tanmateix també guanyen importància els Parcs Comercials que tenen com a component 
principal les mitjanes superfícies, como Capuchinos (Salamanca), Equinoccio Park 
(Valladolid) y Vista Alegre (Zamora). Alguns més grans també compten amb una galeria 
comercial al seu interior com Megapark (Madrid y Bilbao), Commercia-Kinépolis (Granada) y 
Las Cañas (Viana). 
En aquest període també sorgeixen importants centres localitzats a l’interior o en el límit dels 
nuclis urbans, com es el cas de Lakua  y El Boulevard (Vitoria),Los Prados (Oviedo), 
Meridiano (Santa Cruz de Tenerife), Travesía de Vigo, Berceo (Logroño), L´Aljub (Elche), 
Luz del Tajo (Toledo), Vialia (Salamanca), 7 Palmas (Las Palmas), Principe Pío (Madrid) y 
Zubiarte (Bilbao). Més lluny dels centres urbans, però amb una complerta oferta comercial, 
es situen Tres Aguas i M-40 a Madrid, Itaroa a Pamplona o Gorbeia a Vitoria. 
6.1.5 Any 2005 i posteriors 
En aquests anys continua el fort ritme d’obertures mantingut des del començament de la 
dècada (més de 25 de mitja anual). També augmenten les dimensions mitges dels projectes, 
els quals es configuren com una oferta addicional a la ja existent en ciutats grans o bé, com 
una novetat absoluta en ciutats de dimensions mitjanes. 
D’aquesta manera, trobem en ciutats importants centres nous de grans dimensions com: 
Thader i Nueva Condomina en Murcia, Plenilunio, La Gavia e Islazul en Madrid, Salera a 
Castellón, Plaza Imperial a Zaragoza i Dolce Vita a Coruña. 
En capitals de inferiors dimensions de població, també trobem centres grans, és el cas de 
Imaginalia a Albacete i Espacio Buenavista a Oviedo, com noves opcions a l’oferta existent 
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en la pròpia ciutat i els Centres d’Espai Gironès, Ferial Plaza a Guadalajara i As Termas a 
Lugo com a primera experiència de Centre Comercial complert.  
Tant mateix es construeixen centres més petit en l’interior dels nuclis urbans de les capitals, 
en aquest apartat es troben Vialia Málaga, Aqua en Valencia, Espai Buenavista en Oviedo, 
 El Puerto en Coruña y Mercado de Fuencarral en Valencia. També Vigo pot considerar-se 
dins d’aquest grup amb Laxe i Gran Via. 
En altres municipis que no son capitals, també trobem projectes de grans dimensions, amb 
una complerta oferta i amb vocació comarcal, com: Las Terrazas de Jinamar a Telde, Las 
Dunas a Sanlúcar, Ballonti a Portugalete, Espai Mediterráneo a Cartagena, Area Sur a 
Jerez, El Rosal a Ponferrada, Portal de la Marina en Ondara i H2Ocio a Riva; però amb una 
major freqüència es desenvolupen en aquests municipis projectes de dimensions mitjanes, 
amb un per important en moda, com Alcala Magna a Alcalá, Magic BDN a Badalona, 
Metromar a Mairena, L´Anec Blau a Castelldefels, Habaneras a Torrevieja, Espai 
Torrelodones, N-4 a Ecija, la Vital a Gandía i Aguilas Plaza. 
Els parcs comercials han experimentat un creixement molt notori i s’han extés no tant sols a 
les perifèries de les grans ciutats, sinó també a altres de mida mitja. Grans Parcs oberts 
durant aquest període son Málaga Nostrum, Bahia Azul i Parque Mijas a Málaga, Alegra, 
Cuadernillos i Rivas Futura a Madrid, Puerto Venecia i Plaza Imperial a Zaragoza, Parque 
Mediterraneo i Nueva Condomina a Murcia. 
Parcs de dimensions més reduïdes son Parque Mijas, Parque Guadaira a Alcalá, Via Park a 
Vícar, El Golf a Talavera, Fusión a Toledo, Parque MYO a Gandía, Parque Comercial de 
Oleiros, El Manar a Valencia  i Vega del Rey a Camas. 
També a continuat, encara que amb certa moderació, la creació de Centres de Fabricants, 
així trobem el Factory de San Sebastián de los Reyes, Park Avenue a Baracaldo, La Noria a 
Murcia i el Outlet de Tui. 
La creació de Centres d’Oci ha minvat de forma dràstica, tant sols cal fer menció de l aZona 
Este a Sevilla i la remodelació de Barrio Art Decó com a representant de la categoria. 
Igualment, en aquest període ha caigut la Construcción de centres basats en hipermercats, 
que es redueixen a petites unitats en ciutats de petites dimensions. 
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7 ASPECTES GENERALS 
7.1 UNITAT DE GESTIÓ PREVISTA 
Les inversions del capital inicial es veuran cobertes per el consorci d’empreses format per 
Media Mark, Carrefour i Filmax Vilanova. Aquests consorci, un cop construït el centre 
comercial, es repartirà la propietat d’aquests de la següent manera: 
Taula 1 Percentatge de participació del consorci d’empreses 
Filmax 
Vilanova 
inversió del 40% del capital necessari 
per l’execució 40% de la propietat del 
centre comercial 
Media 
Mark 
inversió del 30% del capital necessari 
per l’execució 30% de la propietat del 
centre comercial 
Carrefour 
inversió del 30% del capital necessari 
per l’execució 30% de la propietat del 
centre comercial 
Cadascuna de les empreses del consorci, obtindrà, segons acord previ, una zona delimitada 
del centre comercial. De manera que, dins de la zona que cada empresa disposi es 
delimitarà on anirà la superfície comercial de l’empresa i quants seran el nombre de locals 
que se li adjudicaran. La  gestió dels locals es realitzarà de forma conjunta i a traves del 
consorci, aquestos, es destinaran a lloguer i es dirigiran al petit i mitjà comerç. Les dades 
referents al funcionament i la política interna de cadascuna de les empreses estan incloses 
dins l’annex 1. 
Els terrenys per la construcció del centre comercial, seran cedits per l’ajuntament de 
Vilanova i la Geltrú, a canvi d’una millora i ampliació dels carrils de la Ronda Iberica. La via, 
colindant al centre comercial i potencial punt d’accés a aquest, passarà de tindre dos carrils 
a tindre’n quatre, dos per sentit. 
7.2 METODOLOGIA A SEGUIR 
Per tal que la promoció que pretenem construir sigui viable, tindrem que dissenyar un 
producte immobiliari que sigui competent dins d’aquest mercat. Per això, es necessari seguir 
una sèrie de passos i, en funció del resultat de cadascun d’ells, podrem seguir avançant al 
llarg de l’estudi. 
Coneixent l’ ubicació del solar on volem situar el centre comercial, procedirem a buscar tota 
l’ informació, tant legal com urbanística, del solar i així poder plantejar un producte 
immobiliari que sigui factible en aquesta zona. Si aquests dictàmens son positius, 
realitzarem un estudi de mercat acotant un perímetre d’influència dins de la zona, per tal que 
ens serveixi de comparatiu amb els productes de característiques similars que estarem 
estudiant. 
Seguidament, definirem el producte immobiliari, en el nostre cas un centre comercial, i 
calcularem el que ens costaria construir-lo i vendre'l. Haurem fet un pronòstic de despeses i 
d’ingressos, reflectits en una taula de cash flow i obtinguen, finalment una possible 
rentabilitat de la promoció del centre comercial, que es lo que realment interessa als 
inversors del projecte. 
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8 DICTAMEN JURÍDIC 
8.1 LOCALITZACIÓ 
 
Il·lustració 9 Plànol dels accessos a Vilanova i la Geltrú 
 
 
Il·lustració 10 Plànol dels accessos al solar on es vol ubicar el Centre Comercial 
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El solar es troba situat entre la carretera de Vilanova a Castellet (BV-2115) i el carrer de 
Rocacrespa, al sector Pau de l’Hostal, Vilanova i la Geltrú (Barcelona). Les fotografies de 
l’estat actual del solar i dels seu entorn més immediat, així com de les vies a acondicionar; 
s’inclouen en l’annex 2. 
8.2 VERIFICACIÓ DE LA SUPERFÍCIE 
Es procedeix a una comprovació “in situ” del solar i del seu estat actual, s’adjunta fotografia 
per donar fe visual de la visita. S’ha realitzat les pertinents comprovacions de la superfície 
del solar que seran objecte d’estudi. També es comprova que no existeixen servituds 
aparents i/o continues. 
La superfície total del solar és de 6,14 hectàrees, 6.140 m². 
 
Il·lustració 11 Plànol de localització del solar, extret de la base cartogràfica del cadastre 
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Il·lustració 12 Fotografia aèria del solar 
 
8.3 VERIFICACIÓ DE LA PROPIETAT 
El titular registral de la finca que compren els terrenys objecte d’estudi es tracta de 
l’ajuntament de Vilanova i la Geltrú. 
Les persones que ofereixen la finca i que faciliten tota l’ informació utilitzada per la 
realització d’aquest estudi son Ignasi Elena Garcia, alcalde del municipi, i Xavier Oller i 
Bondia, Regidor de Projectes urbanístics, Paisatge i Habitatge de Vilanova i la Geltrú. 
8.4 VERIFICACIÓ DE LES CÀRREGUES  
Tal i com ens indiquen les persones que ens ofereixen la finca i, com posteriorment es 
comprova al registre municipal de Vilanova i la Geltrú, no consten inscrites sobre les finques 
objecte d’aquest estudi, cap tipus de càrregues en el Registre de la Propietat. 
El dictamen jurídic és positiu, tenint en compte que es donarà per bona a tots els efectes, la 
superfície que consta en el plànol topogràfic de 6.143,80 m². 
Plànol per comprovar la superfície del solar 
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9 ESTUDI URBANÍSTIC 
9.1 DICTAMEN LEGAL URBANÍSTIC 
9.1.1 Normativa autonòmica 
La normativa que regula l’obertura dels Centres Comercials, és la que fa referència a les 
normes autonòmiques sobre l’obertura de grans establiments comercials En el cas de 
Catalunya, serien d’aplicació les següents normes: 
Llei 18/2005, de 27 de desembre (DOGC nº 4.543 de 03-01-06)  
Decreto 211/2001, de 24 de juliol, (DOGC nº 3443, de 01-08)  
Decreto 340/2001, de 18 de desembre, (DOGC nº 3542, de 28-12)  
Decreto 341/2001, de 18 de desembre, (DOGC nº 3542, de 28 de desembre)  
Ordre de 26 de setembre de 1997 (DOGC nº 2493, de 10-10)  
Modificada por Ordre CTC/460/2005, de 25 de novembre (BOGC nº 4.526, de 09-12) 
Resolució CTC/11/2005, de 3 de gener (DOGC nº 4526, de 09-12)  
Llei 15/1997, de 24 de desembre (DOGC nº 2548, de 31-12): Arts 335 a 338  
Resolució de 28 de desembre de 1999 (DOGC nº 3046, de 31-12)  
Llei 16/2000, de 29 de desembre (BOE nº 20, de 23-01-01)  
Modificada por Llei 31/2002, de 30 de desembre (BOE nº 15, de 17-01-03) 
Decreto 342/2001, de 24 de desembre (DOGC nº 3542, de 28-12)  
Llei 15/2000, de 29 de desembre, (BOE nº 20, de 23-01-01) - disp. adic. 5ª  
Modificada por Llei 31/2002, de 30 de desembre (BOE nº 15, de 17-01-03) 
9.1.2 Normativa municipal 
La normativa municipal que esta actualment en vigor a Vilanova i la Geltrú i que es 
d’aplicació a la zona on ubicarem el Centre Comercia, es regeix pels següents paràmetres 
urbanístics recopilats en la taula 2: 
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Taula 2 Paràmetres urbanístics, Normativa municipal Vilanova i la Geltrú 
Ordenances Municipals Pla General Metropolita (P.G.M.) 
Classificació urbanística del 
sòl Solar urbà consolidat afectat per P.G.M. 
Classificació urbanística 15c 
Zona de densificació urbana subzona de desenvolupament terciari i de serveis 
Índex Edificabilitat Bruta 0,55 m2 de sostre per m² de sòl 
Volum Edificable 
serà el que es justifiqui raonadament en funció de les 
necessitats del sector, i en relació a les intensitats 
màximes d’edificació 
Tipus d’ordenació edificació aïllada 
Parcel·la mínima 2.000 m2 
Façana Mínima 30 m. per a parcel·les fins a 5.000 m², i en 50 m. per les de major superfície 
Ocupació 50% fins a 5.000 m2, serà del 60% per parcel·les majors 
Distàncies 
les parcel·les fins a 5.000 m² respectarà les següents 
distàncies als llindars: façana a vial: 10 m. i la resta de 
llindars: 5 m. Per a les més grans, totes les distàncies 
seran com a mínim de 10 m 
Altura màxima 
12 m., a excepció de sitges, xemeneies, i instal·lacions 
similars pròpies de la indústria. Justificadament, el P.P.O. 
pot modificar aquesta alçària 
En general, es limitaran les altures superiors per uns plans ideals amb inclinació de 45º que  
continguin les línies horitzontals que, coincidents en projecció vertical amb els llindars de la 
parcel·la, mantinguin amb aquests una distància constant de 12 m. 
Això no obstant, l’edificació no industrial podrà adoptar lliurement majors alçades, donant en 
tot cas compliment al que disposa l’article 68. 
Usos admesos: Hoteler, restauració, comercial mitjà i gran, oficines, sanitari assistencial, 
educatiu, recreatiu, esportiu, socio cultural, estacions de servei, industrial, i estacionament i 
aparcament. 
Taula 3 
 Clau 15b Clau 15c Clau 15d 
Vials i estacionament públic 18% 18%  10% 
Espais lliures, admetent 
instal·lacions esportives 
públiques 
10% 10% 10% 
Dotacions en general 4% 4% 4% 
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9.2 CONCLUSIÓ 
Ens basarem en el compliment del paràmetres marcats per la normativa urbanística 
municipal, el Pla General Metropolità, ja que es tracta de la més restrictiva de totes.  
Segons aquesta normativa, a la zona on es vol ubicar el Centre Comercial li correspon una 
densificació urbana de desenvolupament terciari i de serveis, així que, l’activitat comercial 
que es durà a terme en el nostre Centre, encaixa dins aquests paràmetres. 
L’ordenació es regula amb una edificació aïllada, i ja que el Centre s’envoltarà de zones 
enjardinades i no s’adossarà a cap altre tipus d’edificació, de manera que el Centre s’adapta 
a la tipologia d’edificació que requereixen les ordenances. 
La parcel·la mínima es regula amb 2.000 m², per lo que la nostra parcel·la, amb una 
superfície de 4.370 m², compleix amb el metres mínims requerits. 
La façana mínima es de 50 metres i la del Centre es desenvolupa al llarga de 112.30 
metres, tal i com mostra el plànol de façana inclòs en la documentació adjunta. 
Les distàncies mínimes a veïns es compleixen, ja que es tracta d’una edificació aïllada i, en 
quan a l’alçada màxima reguladora, com es tracta d’un tipus d’edificació específica, 
l’ajuntament ens permetrà edificar fins a 20 metres d’alçada (a.r.m.). 
Tal i com indiquen els paràmetres anteriors, el dictamen urbanístic és positiu, ja que es 
compleixen tots els requisits establerts pel Pla General Metropolità (P.G.M.) per edificar en 
aquest sector del municipi de Vilanova i la Geltrú. 
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10 ESTUDI DE MERCAT 
10.1 ESTUDI SOCIOECONÒMIC 
10.1.1 SITUACIÓ ACTUAL DEL COMERÇ TRADICIONAL 
Progressiva desaparició d’un important nombre de comerços tradicionals. 
Existeix un evident efecte generacional (es a dir: la manca de noves generacions) que 
produeix o produirà el tancament dels comerços tradicionals, pel fet de ser negocis 
sacrificats i donat que existeix una gran falta de motivació. 
El comerç tradicional rep pocs ajuts de les autoritats, les quals aposten per l’obertura d’un 
gran nombre de grans superfícies i polígons comercials.  
En altres països, com per exemple Itàlia, s’ha impulsat més el comerç tradicional. 
Factors d’èxit en els comerços tradicionals 
• L’ ubicació. És un dels seus punts clau, degut al flux constant de potencials clients 
que passegen  pel carrer. 
• Tracte Personalitzat. Es preocupen per les necessitats quotidianes dels clients i 
adapten la seva oferta a aquestes. 
• Especialització. La qualitat del servei enfront la quantitat és un factor determinant, ja 
que el client esta disposat a pagar una mica més per el servei rebut. 
• Diferenciació en la seva Oferta. Ofereixen productes amb un elevat contingut i un 
equip de venedors molt formats. 
Handicaps dels comerços tradicionals 
• Manca de personal 
• Variable preu;no poden competir amb les grans superfícies. 
• Publicitat. L’aparador del petit comerç és la seva publicitat, metres que les grans 
botigues tenen el seu pressupost en màrketing (tanques publicitàries, promocions, 
anuncis a la televisió,...). 
• Falta de suport de les autoritats. 
Els Centres Comercials Oberts: la millor oportunitat del comerç tradicional 
Els hàbits de consum han canviat molt en els darrers anys i la compra està directament 
relacionada amb l’oci, per lo que els CCA son una oportunitat per al petit comerç, ja que els 
permet oferir una oferta completa de tots els sectors, ja siguin electrodomèstics, mobles, 
alimentació o informàtica; alhora que hi ha una amplia oferta en restauració i oci. Es tracta 
doncs, d’una oferta similar a la dels grans polígons industrials, però al centre de la ciutat. 
Definició CCA 
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Un Centre Comercial Obert és un espai urbà ben delimitat, que agrupa una oferta integrada 
de comerços y negocis independents que cooperen entre sí per millorar el seu atractiu i 
compartir serveis, i que es gestionat mitjançant la participació pública i privada, dirigint-se al 
públic amb una imatge i unes estratègies acurades i estudiades. 
El Ministeri d’Indústria, Comerç i Turisme va publicar a principis d’any, la guia pràctica per el 
desenvolupament d’un CCA (Centre Comercial Obert), d’on s’extreu que “la creación de un 
CCA se debe contemplar como un proyecto de continuidad (...) y es básico que exista una 
estructura de gestión definida (...) y una estrecha colaboración con los orgános de gobierno.” 
El suport de l’Administració municipal i central és un dels factors fonamentals en el projecte 
d’un CCA en el centre de qualsevol ciutat. 
A més, en lo que respecta al servei al consumidor, s’ha de realitzar promocions que 
requereixen una gran organització i participació de tots els associats. Algunes de les accions 
a realitzar son: la targeta de fidelització, la targeta de pagament, el servei a domicili, l’àrea 
infantil i el servei de consigna. També existeixen altres accions que es caracteritzen per 
tindre un cost inferior que les anteriors i que, en canvi, suposen un gran factor estratègic; 
com la unificació dels horaris comercials i dels catàlegs promocionals, creació 
d’aparcaments que faciliti l’accés a les àrees comercials, així com les campanyes conjuntes, 
de rebaixes, promocionals, publicitàries,... 
El desenvolupament dels CCA és basa en tres pilars fonamentals: 
• La creació d’una imatge corporativa, realitzant ofertes creuades entre els propis 
establiments. 
• L’equipament de la zona amb serveis de restauració, oci i pàrking. 
• La necessitat d’impulsar el paper dels mercats municipals, així com les cadenes 
privades d’alimentació amb format adaptat als barris o al centre d’una ciutat. 
10.1.2 SITUACIÓ ACTUAL DE LES BOTIGUES EN POLÍGONS COMERCIALS 
10.1.2.1 Factors clau en les botigues en polígons comercials 
Es tracta de centres multiservei amb una amplia oferta concentrada en un mateix lloc, que 
està destinada a atraure perfils de client molt diversos. Aquests, busquen realitzar la seva 
compra al millor preu sense que els importi gaire el servei o l’atenció personalitzada del 
venedor. Es tracta de clients amb un gran coneixement del producte que desitja adquirir. 
Aquest tipus de botigues generen un enorme trànsit de clients que es desplacen fins allà 
amb l’única intenció de consumir. De manera que s’ha de garantir un accés al centre fàcil i 
ràpid, habilitant grans zones d’aparcament. 
10.1.2.2 Llei de modernització del comerç 
Els comerços és deuen al públic, i aquest demanda una ampliació dels horaris comercials i 
més diumenges d’obertura. El consumidor compra en els seu temps lliure (en sortir de la 
feina i els caps de setmana), i aquests moments de compra no coincideixen amb els horaris 
d’obertura habituals dels comerços. 
La dificultat a la que s’enfronten les botigues més petites, és el d’una evident manca de 
personal capaç d’atendre el negoci en els amplis horaris proposats per la nova llei. 
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L’ampliació dels horaris sense possibilitat de torns, així com la necessitat de treballar en 
diumenges i festius, son veritables inconvenients pel petit comerç. 
Les grans empreses, per la seva banda, no pateixen aquesta problemàtica, ja que els seus 
convenis col·lectius ja regulen els horaris, els torns, les hores extra,... 
10.1.2.3 Basars asiàtics 
Aquest tipus d’establiments son un clar exemple de la globalització. Son un col·lectiu 
benvingut, sempre i quan compleixin amb la legalitat en quan a llicències d’obertura i 
contractació de treballadors. 
No suposen un competència directa importat, ja que treballen en segments molt limitats. Els 
productes que comercialitzen son a preus molt reduïts però amb una qualitat força deficient.  
El que es refereix al tracte amb el client és nul, és limiten a cobrar els articles (aquest 
problema es deu en gran part a la dificultat amb l’ idioma). 
Aquest tipus d’establiments esta orientat a compres d’última hora i a consumidors que es 
caracteritzen per comprar una gran quantitat d’articles, la compra és el seu hobby i per 20 € 
es poden comprar “mitja botiga”. 
10.1.2.4 Factory Outlet 
Es tracta d’espais comercials relativament nous, es tracta d’un format molt enfocat al sector 
tèxtil i la resta de mercats pràcticament no es veuen afectats. Es caracteritzen per incorporar 
productes que en el mercat convencional tenen una difícil sortida, ja que els clients volen 
marques, però no volen pagar molt per elles. 
Han cobert un nou nínxol de mercat, consagrant-se com un element més de la segmentació 
del mercat actual. El seu creixement en els últims anys ha estat espectacular. 
 
 
Il·lustració 13 Exemple de Factory Outlet, la Roca Village  
10.1.2.5 Franquícies  
La franquícia es defineix com “un sistema de col·laboració entre dos parts jurídicament 
independents, vinculades entre sí a través d’un contracte mitjançant el qual, una de els parts 
-l’empresa franquiciadora- cedeix, a canvi de certa remuneració econòmica, el dret a utilitzar 
la seva marca comercial i el seu “saber hacer” empresarial, per un temps limitat i en un 
territori determinat.” 
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La seva característica fonamental és tindre un sistema molt ben estructurat. El seu focus 
d’atenció està orientat al client, oferint-li un millor servei i atenció al consumidor.  
Les franquícies es basen en una verticalització del negoci, però buscant un major 
compromís a través d’un empresari que s’involucra amb el projecte. 
 
Il·lustració 14 Exemple de franquícia, Farggi (gelats) 
10.1.2.6 Les centrals de compra i serveis 
Aquestes centrals son associacions de nombroses botigues i cadenes que agrupen les 
seves compres, això els permet negociar grans descomptes amb els fabricants. Son molts 
els sectors on aquest tipus d’associacions hi és present, des d’agències de viatge o 
alimentació, fins a mobles o electrodomèstics. 
 
Il·lustració 15 Exemple de central de compra i serveis, Terminal A  
 
10.1.2.7 Abercrombie & Fitch: “Roba informal d’alta qualitat per tots els estils de vida” 
Aquest és un nou concepte de cadenes de botigues de moda, molt present en Estats Units, 
Canadà i Regne Unit. 
El seu poder d’atracció es centra en les seves botigues, ubicades en lloc clau on hi ha molta 
afluència de públic. Al entrar en un dels seus espais comercials, la sensació és la d’estar en 
un club nocturn: la música sona a un volum molt elevat, el decorat i els accessoris són 
l’ultima tendència en decoració, el seus dependents son homes i dones que destaquen pel 
seu impressionant físic. En definitiva, aposten per un concepte de màrqueting totalment 
innovador i agressiu. 
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Il·lustració 16 Exemple de Abercrombie & Fitch, G-Star 
10.1.3 ANALISI DE LES NECESSITATS I PREFERÈNCIES DEL PÚBLIC OBJECTIU A 
L’HORA D’ADQUIRIR DIVERSOS PRODUCTES 
Les primeres preguntes realitzades estan fetes de forma general i no distingeixen el canal en 
els que s’han comprat els productes. 
 
Gràfic 1 Quin tipus de productes ha comprat aquest any? 
Tal i com reflexa el gràfic 1, els productes més consumits en l’últim any, son els pertanyents 
al sector dels electrodomèstics, tant en la gama blanca, on un 49% dels enquestats declara 
haver comprat algun producte, com de la gama marró o electrònica de consum, amb un 35% 
de compradors declarats. 
Els productes informàtics i de telefonia, els segueixen relativament prop, amb un 30% i 29% 
respectivament. En els últim llocs és troba el sector de l’automòbil, on sols un 6% dels 
consumidors enquestats ha declarat haver comprat un cotxe en els últims 12 mesos i, 
encara no un 2%, haver comprat una moto. Els avantpenultims son els mobles, on tan sols 
un 16% dels consumidors n’han comprat un el darrer any. 
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Gràfic 2 De les compres que ha realitzat, en quins llocs sol adquirir aquests productes? 
Pel que fa referència al canal de compra del producte, pràcticament ambdós canals tenen 
els mateixos percentatges (reflexats al gràfic 2), amb una lleugera superioritat en les 
botigues tradicionals (91% enfront al 86% de les botigues situades en un polígon comercial). 
10.1.3.1 EL COMERÇ TRADICIONAL 
Per tal de realitzar un estudi en profunditat dels comportaments de compra en el canal 
tradicional, s’analitzarà el tipus de productes comprats i els diners que es gasten en adquirir-
los. 
10.1.3.1.1 Tipus de producte comprat i despesa realitzada 
 
 
Gràfic 3 Quin tipus de producte sols adquirir en botigues urbanes? 
Els electrodomèstics encapçalen el ranking de productes comprats en botigues de barri (tal i 
com reflexa el gràfic 3), i en concret, els que pertanyen a la gama blanca que son un 40%. 
Aquest sector esta molt present en aquest tipus de canal, ja que son moltes les botigues que 
pertanyen a alguna de les nombroses cadenes existents al nostre país. En canvi, el sector 
del moble, amb un 13% de compradors, ocupa un dels últims llocs. S’ha de tindre en compte 
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que son menys els consumidors que declaren haver comprat algun tipus de moble en l’últim 
any i que es un sector molt diferent al dels electrodomèstics. El moble és un sector molt 
atomitzat on no son molt comunes les associacions o cadenes entre les petites botigues, ja 
que la majoria son negocis familiars. Per altra banda, la freqüència de compra d’un moble és 
molt inferior a la d’un electrodomèstic. 
El sector salut, que engloba tot allò que fa referència a les clíniques dentals, centres de 
bellesa o centres d’estètica, és un altre sector on el canal tradicional hi es molt present i així 
ho demostra la dada obtinguda, un 33%. 
 
Gràfic 4 Despesa aproximada en la compra d’aquests productes en botigues urbanes 
 
El rang de despesa més freqüent en aquest canal és el que es situa entre el 100 i 200€ 
(26%), encara que cal tindre en compte els que han declarat gastar més de 1500€ de mitja 
en les seves compres aquest últim any. La despesa mitja per llar és de 781€ a l’any. 
Aquestes dades es reflexen al gràfic 4. 
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Gràfic 5 Comparació de la despesa realitzada en aquestes botigues urbanes, respecte l’any 
anterior 
 
La majoria declara haver gastat pràcticament la mateixa quantitat de diners que l’any 
anterior, però cal destacar el 32% que assegura haver incrementat la seva despesa en 
aquest tipus d’establiments. 
 
 
Gràfic 6 Motius pels quals escolleixes aquest canal per realitzar aquestes compres. 
Tal i com mostra el gràfic 6,  queda confirmat que; tant la proximitat (84%), com el tracte 
personalitzat (22%) i la confiança en l’establiment (21%), son els principals motius per fer 
una compra en les petites botigues situades al centre de les ciutats. L’elevat percentatge del 
que han declarat valorar la proximitat, ens confirma que els consumidors, sobretot a les 
grans ciutats, cada cop valoren més el fet de no tindre que desplaçar-se per realitzar les 
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seves compres. El trànsit en les grans capitals va en augment, això fa que el poder anar 
caminant fins a l’establiment, sigui un aspecte molt valorat(13%). 
Però el tracte amb el client i la confiança en les botigues “de tota la vida”, son les grans 
avantatges que els nostres enquestats valoren més. Respecte a un dels aspectes menys 
valorat, com és l’amplia oferta en la gama de productes, seria un aspecte que es podria 
veure incrementat a través de la creació de catàlegs i amb la venda assistida per internet. La 
presència d’internet és molt important, ja que permet la rapida visualització del catàleg de 
productes de la botiga, la possibilitat de contactar telefònicament amb ella, per tal de 
realitzar alguna consulta, i la possibilitat d’adquirir els productes a l’instant sense tingué que 
desplaçar-se fins al comerç. 
 
Gràfic 7 Mitjans d’informació per conèixer els productes/preus d’aquest tipus de botigues 
urbanes 
Els prospectes publicitaris (63%) i els aparadors (35%) son els principals mitjans amb els 
que els petits comerços compten per donar a conèixer els seus productes i ofertes als 
clients. També els comentaris de familiars o amics son una bona font d’informació (22%). 
Això últim representa una gran avantatge pel petit comerç, els consellers de la gent propera 
son sempre ben rebuts. Seria interessant el desenvolupament d’aquest mitjà com una 
avantatge estratègica; no tan sols com un mitjà d’informació, sinó per captar i fidelitzar futurs 
clients. Aquestes dades es reflexen al gràfic 7. 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfic 8 Quina es la manera més habitual que utilitzes per arribar a la botiga urbana? 
 Estudi de Viabilitat per la Promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú 
 
   
34
Estudi de Viabilitat Cristina Campos Cirera 
0 20 40 60 80 100
c ap de
s etmana
dia laborable
dia de la s etmana
71 72 73 74 75 76
pel matí
per la tarda
franja horaria
Tal i com mostra el gràfic 8, un dels aspectes més valorats de les botigues de barri és la 
seva proximitat, així un 61% dels enquestats declara anar a peu a comprar. Cal tindre en 
compte aquest 30% que diu anar-hi en cotxe, cal dir que aquest percentatge augmentaria si 
es solventesin els problemes d’estacionament al centre de les ciutats. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfic 9 Quin dia de la setmana sols anar a comprar? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfic 10 En quina franja horària sols anar a comprar? 
A priori, por sorprendre que la majoria dels consumidors (87%) digui fer les seves compres 
entre setmana., tal com reflexen els gràfics 9 i 10. Però cal tindre en compte que, donada la 
proximitat de les botigues al domicili del client, sembla lògic fer la compra al sortir de la feina 
i dedicar el cap de setmana exclusivament a l’oci. 
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10.1.3.1.2 Avantatges i inconvenients de la compra en aquest canal 
 
Gràfic 11 Aspectes positius de les botigues urbanes 
 
 
Gràfic 12 Aspectes negatius de les botigues urbanes 
 
Un cop observats els gràfics 11 i 12, veiem que; l’anàlisi de les avantatges i dels 
inconvenients que es troba el consumidor en el comerç tradicional, permetrà determinar 
quins son els aspectes que s’han de potenciar i quins s’hauran de millorar per apropar-se 
més als clients, amb la finalitat última d’afavorir el procés de compra. 
La proximitat (62%) i la comoditat (24%) son els aspectes més valorats pels consumidors. El 
tindre prop de les seves llars una oferta variada i complerta per poder fer totes les seves 
compres, no tan sols d’alimentació, sinó de qualsevol bé de consum necessari per 
l’equipament i la renovació de les llars, es una clara avantatge dels comerços de barri. Tot i 
que aquestes no son les úniques avantatges del comerç tradicional: la bona atenció rebuda 
(20%) i la confiança (20%) que els clients tenen en aquestes botigues, formen el conjunt 
d’oportunitats amb les que aquest tipus de canal compta per fer front a les grans superfícies. 
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Els factors negatius sn, principalment, els preus més elevats (33%) i la menor varietat de 
productes(20%), fonamentalment degut a la manca d’espai en les botigues que impedeix 
tindre una gama més amplia de productes. 
Cal destacar aquests 46% de clients que declaren no trobar cap tipus d’inconvenient en les 
botigues de comerç tradicional. 
Mitjans de pagament emprats 
Per tal de finalitzar l’anàlisi del comportament dels consumidors en aquest tipus de canal, 
caldrà valorar un altre aspecte molt important en el procés de compra: el mitjà de pagament 
emprat i la possibilitat de finançar la compra realitzada. 
 
Gràfic 13 Quin mitjà de pagament sols emprar de forma habitual en les botigues urbanes? 
 
Tal i com mostra el gràfic 13, el mitjà de pagament més emprat és el pagament en efectiu 
(64%), seguit de la tarja de crèdit fi de mes (21%). En canvi, el finançament de les compres 
tan sols és utilitzat per un 3% dels consumidors, això es degut a diversos motius. Cal tindre 
en compte que moltes de les botigues que engloba el comerç tradicional son molt petites, 
generalment negocis familiars, que no estan acostumats a aquest mitjà de pagament.  
Tot i així, cada cop son més les botigues que estan incorporant el finançament en les seves 
ofertes comercials, ja que es un dels serveis més demandats pels consumidors. 
Productes comprats en botigues urbanes que han necessitat finançament i tipus de 
finançament 
Els productes amb major índex de finançament son els electrodomèstics (12%). Això es deu 
a que la seva freqüència de compra és superior als altres bens de consum, com poden ser 
els mobles, ja que tots els productes tecnològics tenen una major tendència a quedar-se 
desfasat i necessiten d’una constant renovació. En el cas dels mobles, la renovació sol ser, 
en la majoria de casos, per un canvi de disseny o canvi d’estil de la llar. 
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Gràfic 14 Tipus de producte 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfic 15 Mitjà de finançament 
 
La dada més sorprenent que veiem reflexada en els gràfic 14, és la dels viatges, ja que amb 
un 10% és tracta del segon producte més finançat. I no es el fet del finançament en sí la 
dada sorprenent, sinó que aquest producte estigui per davant de bens com mobles, 
electrònica o  informàtica, que tenen un cost superior i, per tant, una major tendència a 
recórrer al finançament. Per tant, el consumidor no sacrifica les seves vacances, es més, les 
anteposa a als altres bens de consum més “prioritaris”. 
En el gràfic 15 veiem com el finançament d’una entitat (18%) és el mètode més utilitzat. El 
consumidor recorre al seu banc per adquirir els productes desitjats Avui en dia, la majoria de 
les botigues ofereixen com un servei més de la seva oferta el finançament, això agilitza i 
facilita el procés de compra, per això es el segon mètode més emprat pels consumidors 
(16%). 
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10.1.3.2 LES GRANS SUPERFICIES EN POLIGONS COMERCIALS 
10.1.3.2.1 Tipus de productes comprats i despesa realitzada 
 
 
Gràfic 16 Quin tipus de producte sols adquirir en les botigues dels polígons comercials? 
 
D’aquesta pregunta en podem establir dues vessants; per una banda analitzarem els 
productes més adquirits en les grans botigues situades en polígons comercials,  per altra 
banda s’establirà una comparació per determinar quin producte es compra més en un canal 
que en un altre. 
El ranking de productes més adquirits,com veiem en el gràfic 16, i al igual que en els petits 
comerços, col·loca els electrodomèstics en la primera posició amb un 45%, tot i que aquí, el 
segon lloc l’ocupa l’electrònica de consum(32%) i no la telefonia. 
El tercer lloc es per tots els productes relacionats amb l’informàtica domestica(26%),ja que 
l’oferta de material informàtic en aquest canal és molt amplia i variada, i esta molt més 
present que en la distribució en el canal tradicional. 
Els mobles i complements de la llar ocupen el quart lloc amb un 23%, un 10% més que en el 
canal tradicional. Els polígons comercials destaquen per ser el canal on el major nombre de 
consumidors ha declarat realitzar les compres dels següents productes: electrodomèstics 
(45% enfront un 40% del canal tradicional) i mobles (23% enfront un 13 %). Per altra banda, 
el comerç tradicional destaca per tindre un major nombre de compradors en telefonia (37% 
enfront un 14% del polígon comercial), informàtica (29% enfront un 26%) i viatges (27% 
enfront al 2%). 
En lo referent a la despesa, es molt superior la efectuada en els polígons, amb 1341€ a l’any 
per llar, enfront els 781€ que es realitza en el comerç tradicional. En el següent gràfic 
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s’observa com l’ interval més freqüent de despesa es situa entre els 200 i 500€, més elevat 
que el que veiem en el comerç tradicional. 
 
Gràfic 17 Despesa aproximada en la compra d’aquests productes en les botigues dels 
polígons comercials 
 
Unint tots els elements del gràfic 17, s’arriba a la conclusió que tot i que les botigues 
tradicionals compten amb un major nombre de consumidors (91% enfront un 86% dels 
polígons), l’import monetari gastat en les compres es molt inferior que l’efectuat en les grans 
superfícies. 
 
Gràfic 18 Comparació de la despesa realitzada en aquestes botigues de polígons, respecte 
l’any anterior 
 
Al igual que en el comerç tradicional, en el gràfic 18 veiem que els consumidors han gastat 
més en aquest canal que l’any anterior, així ho declaren un 36% dels enquestats. 
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Gràfic 19 Motius pels quals escolleixes aquest canal per realitzar aquestes compres 
 
El gràfic 19 mostra com els preus competitius i les ofertes (62%), així com l’amplia gama de 
productes ofertats (49%), son les dos principals característiques per les quals els 
consumidors fan les seves compres en aquest canal. Un altre motiu molt important és 
l’amplitud dels horaris d’obertura (més hores, obertura en diumenges) i, per altra banda, 
l’oportunitat de poder realitzar diverses compres en una mateixa visita (22%). El petit comerç 
intenta adaptar-se a aquestes característiques avantatjoses dels seus competidors a través 
d’iniciatives com la nova Llei de Modernización del Comercio o la creació de Centres 
Comercials Oberts, tal i com es menciona en l’epígraf anterior. 
 
Gràfic 20 Mitjans emprats per conèixer tota l’ informació relativa a l’oferta d’aquest tipus 
d’establiments 
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El 76% dels consumidors declaren que la principal font d’informació amb la que les grans 
superfícies donen a conèixer la seva oferta son els prospectes i la publicitat que es diposita 
en les bústies. La publicitat en els mitjans de comunicació és una potent font de negoci per 
les grans superfícies que els permet promocional productes i ofertes a un públic massiu, 
inaccessible de qualsevol altre manera. Si bé, la comunicació en televisió i radio incrementa 
enormement el nombre de clients potencials, suposa una forta inversió de capital en 
publicitat i marketing que tan sols poden permetre’s els grans canals de distribució.  Aquesta 
informació la reflexa el gràfic 20. 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfic 21 Quina és la seva forma habitual d’arribar a aquest tipus de polígons comercials? 
 
La situació, generalment en les afores de les ciutats, fa que pràcticament l’únic mitjà de 
transport per arribar-hi sigui el cotxe, i així ho confirmen els resultats obtinguts en les 
enquestes, on un 97% dels consumidors diuen anar-hi en el seu vehicle particular. Tal i com 
mostra el gràfic 21. 
La manca de transport públic en aquestes zones comercials o la mala combinació d’aquests, 
fa pràcticament impossible el desplaçament en aquests mitjans. Es una de les assignatures 
pendents en aquest tipus de format comercial; establir acords amb les autoritats pertinents 
per tal que ampliïn i desenvolupin els mitjans de transport públic necessaris per poder 
accedir-hi. 
 
 
 
 
 
 
 
Gràfic 22 Quin dia de la setmana sols anar a comprar? 
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Gràfic 23 En quina franja horària sols anar a comprar? 
Els gràfics 22 i 23 reflexen que, al contrari que en el cas de les botigues de barri, el cap de 
setmana és el període escollit (amb un 80%) per la majoria per realitzar les compres en 
aquest canal. Sembla lògic, ja que degut a la distància entre el comerç i el domicili dels 
clients, la compra en horari labora es fa més difícil. Tot i així, un 65% afirma fer-ho a diari, 
aquests solen ser consumidor que viuen en barris situats a la perifèria de les ciutat i, per 
tant, a prop del polígon comercial. 
10.1.3.2.2 Avantatges i inconvenients de la compra en aquest canal 
 
Gràfic 24 Aspectes positius de comprar en les botigues de polígons comercials 
 
Les avantatges dels polígons comercials, tals com el preu i l’oferta, determinen l’elecció 
d’aquest canal de compra pels consumidors, aquestes dades es veuen reflectides al gràfic 
24. 
Tot i que un 24% declara que l’horari es un dels motiu pels quals es decanta la seva elecció 
d’aquest canal, només un 3% afirma que això sigui un aspecte positiu. 
L’atenció al client es un dels aspectes menys valorats de les grans superfícies, tan sols un 
2% dels compradors ho consideren positiu. De fet, tal i com s’observa en el següent gràfic, 
es tracta del segon aspecte més negatiu, amb un 11%. 
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Gràfic 25 Aspectes negatius de comprar en les botigues de polígons comercials 
Mitjans de pagament emprats 
El finançament es el que marca la diferència entre els mitjans de pagament. Si bé, la tarja de 
crèdit es manté en primera posició (al igual que en els comerços de barri), un 24% dels 
consumidors enquestats finança la seva compra en aquest tipus de comerç (enfront del 3% 
del tradicional). El principal motiu és que el preu dels productes adquirits en les botigues 
situades en els polígons comercials es molt més elevat que el dels productes adquirits en el 
petit comerç, per això requereixen un finançament en un nombre més elevat d’ocasions.  
Quin mitjà de pagament sols emprar de forma habitual en les botigues situades als polígons 
comercials? 
Productes comprats en les botigues dels polígons comercials que han necessitat de 
finançament i mètode de finançament. 
 
 
 
 
 
 
 
Els electrodomèstics son també els productes més finançats (22%) pels consumidors, tot i 
que es lògic tingué en compte que son els productes més adquirits. Els segueixen 
l’electrònica de consum (10%) i l’informàtica(8%). El finançament d’una entitat és, una altre 
vegada, la que apareix en primer lloc amb un 29% dels consumidors. La principal diferència 
amb el canal tradicional es que apareix un nou element: la tarja de crèdit de l’establiment 
(2%). 
0 5 10 15
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10.1.3.3 Principals diferencies entre ambdós canals de compra 
Les taules 4 i 5 il·lustren els principals motius, tant positius com negatius, que determinen 
l’elecció del canal de compra. 
El comerç de barri disposa de dues avantatges principals , la proximitat i el tracte 
personalitzat amb el client. Els polígons comercials tenen la avantatge de poder oferir una 
major varietat de productes i millors ofertes per un model de negoci que els ofereix la 
possibilitat de ser molt competitius. 
Taula 4 Motius per l’elecció de Comerç de barri 
 
 
 
 
 
Taula 5 Motius per l’elecció de Polígons comercials 
 
 
 
 
 
 
CONCLUSIÓ 
Tal i com mostren els gràfic, la gent prefereix acudir a un polígon comercial, ja que hi troben 
major varietat de productes i uns preus molt competitius. Com la proximitat al domicili no es 
un dels factor que afavoreixen més aquests tipus de comerç, els client solen acudir-hi els 
caps de setmana. Per això cal que aquest tipus de centre disposi d’un gran aparcament que 
doni cabuda a aquesta quantitat de públic que s’hi desplaçarà amb el seu vehicle privat. 
Les enquestes també mostren com els productes d’electrònica s’han convertit en una 
primera necessitat i els consumidors tenen la necessitat de renovar-los i actualitzar-los 
constantment. De manera que cal que el Centre Comercial compti amb una potent superfície 
comercial que satisfaci les necessitats d’aquests sector. 
 
 
COMERÇOS DE BARRI 
Proximitat al Domicili 18% 
Atenció al Client 15% 
més Qualitat i millor 
Garantia 4% 
POLÍGONS COMERCIALS 
Més Varietat de Productes 40% 
millors Preus i Ofertes 40% 
millor Aparcament 5% 
millor Horari d’Obertura 4% 
Més Amplitud 2% 
 Estudi de Viabilitat per la Promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú 
 
   
45
Estudi de Viabilitat Cristina Campos Cirera 
10.2 ANTECEDENTS DE CENTRE COMERCIAL A VILANOVA I LA GELTRÚ 
 
VILA LAUREN 
 
 
 
 
 
 
Localització: Carrer de la Calç s/n  08800 Vilanova i la Geltrú 
Data d’inauguració: 11 d’Abril de 2003 
Superfície Comercial: 21.200 m2 
Número de plantes: 2 
Plantes Comercials: Planta 0  Planta 1 
Plantes Pàrking: P-1 (1.000 vehicles) 
Principals Operadors: Lauren Films, Vila Bowling 
Propietaris: Antoni Llorens, Francisco Giralt, Manuel Muñoz i Antoni Badimón 
Distancia des de Vilanova i la Geltrú: 1.5 Km 
 
El Centre Comercial Vila Lauren es situa a les afores de Vilanova i la Geltrú, en una zona 
industrial. Aquest centre fou inaugurat a l’any 2003 i es propietat de Grup Lauren Audiovisual 
Holding i es projecta com un complex d’oci, petits comerços i petits locals de restauració.  
El dia de l’ inauguració, el Centre consta d’una oferta d’oci basada en una bolera, unes sales 
multicine i una gran discoteca, que consta de diverses sales i terrasses. Els locals de 
restauració son cinc, tot i que hi ha molts altres espais buits on encara no hi ha res; una 
cafeteria, una pizzeria, dos locals d’entrepans i una cantina mexicana. Tant sols s’ha obert al 
públic un petit comerç d’articles de regal, la resta estan tancats. 
El juny de 2004 l’empresa Lauren Audiovisual Holding presenta suspensió de pagaments, tal 
i com en el seu moment publiquen “Vilanova digital” i “Panorama”, ambdós textos es troben 
adjunts a l’annex 3. 
En aquests moments, els cinemes i la bolera son l’únic espai del Centre que compten amb 
un nombre regular de clients, ja que ni les discoteques ni la resta de locals reben gaire 
públic potencial. El complex d’oci sol oferir una imatge deserta de públic, de manera que no 
hi ha gaires firmes privades interessades en voler invertir en el centre. 
La companyia acumula un deute de 137 milions d’euros presuntament provocat per unes 
inversions desafortunades del grup. 
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10.3  ESTUDI DE LA COMPETÈNCIA 
Per tal de definir el nostre producte, em realitzat un estudi de la competència que pot tindre 
el nostre centre comercial, així com del sector de públic potencial que acudeix a aquests 
centres. Em estudiat els Centres Comercials que es troben dins una area d’influència de 40 
km al voltant de Vilanova i la Geltrú, ja que considerem que es la màxima distància que un 
consumidor està disposat a recorre per tal d’acudir de forma regular a un Centre Comercial. 
 
Il·lustració 17 Situació del cinc Centres Comercial estudiats. 
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GRAN VIA 2 
 
 
 
 
 
 
Localització: Avinguda de la Granvia, 75  08908 L'Hospitalet (Barcelona) 
Data d’inauguració: Octubre 2002 
Superfície per Llogar: 52.600 m2 
Superfície Construïda: 223.000 m2 
Número de locals: 180 establiments, 20 restaurants i 15 sales de cine 
Número de plantes: 5 
Plantes Comerciales: Planta Baixa, Planta Carrer, Planta Alta 
Plantes Pàrking: P-1, P-2 i P-3 (3.200 places) 
Principals Operadors: Carrefour, H&M, Decathlon, Zara, Miró, Benetton 
Propietaris: LSGIE, CARREFOUR, FILMAX 
Distancia des de Vilanova i la Geltrú: 40 Km 
 
Taula 6 Població potencial que pot acudir al Centre Comercial Gran Via 2 
POBLACIÓ SUPERFÍCIE DEL 
MUNICIPI 
NOMBRE 
D’HABITANTS 
DENSITAT DE 
POBLACIÓ 
L’Hospitalet del 
Llobregat 
12,50 km² 264.404 hab. 21.152,32 hab./km² 
Cornellà de Llobregat 6,96 km² 85.180 hab. 12.238,51 hab./km² 
Esplugues de 
Llobregat 
4,6 km² 46.286 hab. 10.062,17 hab./km² 
El Prat de Llobregat 31,17 km² 62.663 hab. 2.010,36 hab./km² 
Barcelona 101,4 km² 1.615.908 hab. 15.935,98 hab./km² 
TOTAL 2.074.441 hab. 12.279,87 hab./km² 
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ANEC BLAU 
 
 
 
 
 
 
Localització: Avinguda del Canal Olímpic, 24 Castelldefels 
Data d’inauguració: Setembre 2005 
Superfície Comercial: 27.491 m2 
Número de locals: 128 i 9 sales de cinema 
Plantes Comerciales: 3 
Plantes Pàrking: P-1 i P-2 (2.100 places) 
Principals Operadors: Mercadona, Zara, Miró, Mc Donald’s, Filmax Castelldefels 
Distancia des de Vilanova i la Geltrú: 26 Km 
 
 
Taula 7 Població potencial que pot acudir al Centre Comercial L’Anec Blau 
 
 
 
 
POBLACIÓ SUPERFÍCIE DEL 
MUNICIPI 
NOMBRE 
D’HABITANTS 
DENSITAT DE 
POBLACIÓ 
Castelldefels 12,90 km² 60.572 hab. 4.695,50 hab./km² 
Gavà 30,90 km² 44.678 hab. 1.445,89 hab./km² 
Viladecans 20,00 km² 61.718 hab. 3.085,90 hab./km² 
El Prat de Llobregat 31,17 km² 62.663 hab. 2.010,36 hab./km² 
Sant Boi de Llobregat 21,48 km² 80.727 hab. 3.758,24 hab./km² 
TOTAL 310.358 hab. 2.999,18 hab./km² 
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VILAMARINA 
 
 
 
 
 
 
Localització: Avinguda del segle XXI, 6  08840 Viladecans (Barcelona) 
Data d’inauguració: 22 d’Abril de 2009 
Superfície Comercial: 31.643 m2 
Superfície Construïda: 107.000 m2 
Número de locals: 92 
Número de plantes: 4 
Plantes Comercials: Planta 0  Planta 1 
Plantes Pàrking: P-1 i P-2 (1.700 vehicles) 
Principals Operadors: Mercadona 
Distancia des de Vilanova i la Geltrú: 32 Km 
 
Taula 8 Població potencial que pot acudir al Centre Comercial Vilamarina 
POBLACIÓ SUPERFÍCIE DEL 
MUNICIPI 
NOMBRE 
D’HABITANTS 
DENSITAT DE 
POBLACIÓ 
Viladecans 20,00 km² 60.572 hab. 4.695      hab./km² 
Cornellà de 
Llobregat 6,96 km² 85.180 hab. 12.238,51 hab./km² 
Gavà 30,90 km² 44.678 hab. 1.445,89 hab./km² 
El Prat de Llobregat 31,17 km² 62.663 hab. 2.010,36 hab./km² 
Castelldefels 12,90 km² 60.572 hab. 4.695,50 hab./km² 
TOTAL 313.665 hab. 25.115,26 hab./km² 
 Estudi de Viabilitat per la Promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú 
 
   
50
Estudi de Viabilitat Cristina Campos Cirera 
 
LES MATES 
 
 
 
 
 
Localització: A l’encreuament de la  N 340 (Barcelona Tarragona) i la C 15 (El Vendrell – 
Valls) 43700 el Vendrell (Barcelona) 
Data d’inauguració: Març de 2008 (reobertura) 
Superfície Comercial: 10.810 m2 
Número de locals: 27 
Número de plantes: 2 
Plantes Comercials: Planta 0   
Plantes d’Oci: Planta 1 
Plantes Pàrking: pàrquing exterior amb capacitat per 300 vehicles 
Principals Operadors: Cinemes Oscar, Aldi i Red Room  
Propietaris: TCN 
Distancia des de Vilanova i la Geltrú: 20 Km 
 
Taula 9 Població potencial que pot acudir al Centre Comercial Les Mates 
POBLACIÓ SUPERFÍCIE DEL 
MUNICIPI 
NOMBRE 
D’HABITANTS 
DENSITAT DE 
POBLACIÓ 
Vendrell 36,82 km² 34.931 hab. 948,7      hab./km² 
Calafell 20,40 km² 22.939 hab. 1.124,46 hab./km² 
Roda de Barà 16,50 km² 6.433 hab. 389,88    hab./km² 
Cunit 9,74 km² 11.730 hab. 1.204,31 hab./km² 
Banyeres del Penedès 12,21 km² 2.845 hab. 233,01    hab./km² 
TOTAL 78.878 hab. 3.900,36 hab./km² 
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BARNASUD 
 
 
 
 
 
 
Localització: C/Progrés, 96 08850 Gavà (Barcelona) 
Superfície Comercial: 43.615 m2 
Número de plantes: 2 
Plantes Comercials: Planta 0  Planta 1 
Plantes Pàrking: P-1 (2.500 vehicles) 
Principals Operadors: Intersport, Idea Delhi, Autocenter, Bauhaus i Cinesa 
Propietaris: GRUPO UNIBAIL-RODAMCO 
Distancia des de Vilanova i la Geltrú: 30 Km 
 
 
Taula 10 11 Població potencial que pot acudir al Centre Comercial Barnasud 
POBLACIÓ SUPERFÍCIE DEL 
MUNICIPI 
NOMBRE 
D’HABITANTS 
DENSITAT DE 
POBLACIÓ 
Gavà 30,90 km² 44.678 hab. 1.445,89 hab./km² 
Viladecans 20,00 km² 60.573 hab. 3.119,29    hab./km² 
Castelldefels 12,90 km² 60.572 hab. 4.695,50 hab./km² 
El Prat de Llobregat 31,17 km² 62.663 hab. 2.010,36 hab./km² 
Sant Boi de Llobregat 21,48 km² 81.335 hab. 3.786,55 hab./km² 
Begues 50,39 km² 6.078 hab. 120,62    hab./km² 
TOTAL 313.909 hab. 15.178,21 hab./km² 
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10.4 CONCLUSIÓ 
Els antecedents del Centre Comercial Vila Lauren ens donen una clara referència de les 
necessitats i demandes del públic de la zona. El projecte de centre comercial clarament 
enfocat a l’oci no va ser una formula que funcionés. Tot i que, ja en l’ inauguració gran part 
dels locals eren tancats, i degut a l’escassa acollida entre el públic del Centre, sempre han 
restat així.  
La principal mancança d’aquest centre es un reclam poderós en forma de productes de 
primera necessitat i/o de novetats electròniques, que atreguin a un nombrós públic. Aquest 
mateix públic consumista serà el que, un cop en el Centre Comercial, gaudeixi de l’oferta 
d’oci (Cinemes) i dels comerços que envoltaran aquestes grans superfícies. 
Com s’observa en les diferents taules d’influència de població de cadascun dels Centres 
Comercials, segons el nombre de públic potencial que pugui abarcar el Centre en la seva 
àrea d’influència, aquests tindrà unes dimensions molt determinades, i disposarà d’uns 
serveis i d’un cert nombre de comerços. Es a dir, un Centre ubicat en un nucli amb molta 
densitat de població o que atrau molta públic, tindrà unes dimensions i una oferta, tant de 
serveis, com d’establiment, botigues,.... molt més important; que la que pugui tindre un 
Centre on la densitat de població sigui inferior. 
El Centre que implantem a Vilanova i la Geltrú haurà de tindre unes dimensions i una oferta 
mitjana, ja que la població que hi acudirà no serà tant nombrosa com la que poden tindre 
grans centres com es Gran Via 2. Per tant, l’estudi de mercat es positiu, ja que, observem 
que no cal situar el centre comercial en una area on hi hagi una gran densitat de població, 
sinó, tant sols adaptar les característiques del centre a la demanda de la zona on s’ubica. 
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11 DEFINICIÓ DEL PRODUCTE 
11.1 PREVISIÓ DE LA DEMANDA 
Per tal de conèixer la demanda potencial, s’ha considerat que, junt amb la població de 
Vilanova i la Geltrú, taula 13, les localitats incloses dins d’un radi aproximat de 13 Km 
aproximadament. Aquestes localitats properes o d’influència amb Vilanova i la Geltrú, 
aporten les següents xifres, que es reflecteixen en la taula 12 i 13.
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Taula 12 Dades demogràfiques de Vilanova i la Geltrú 
Població Província Superfície del 
municipi Nombre d’habitants Densitat de població 
Vilanova i la Geltrú Garraf 33,99 km² 63.196 hab. 1.859,25 hab./km² 
 
Taula 13 Influència de les localitats properes a Vilanova i la Geltrú 
Població Província Superfície del 
municipi 
Nombre 
d’habitants Densitat de població 
Distància en Km 
fins a Vilanova 
Distància en 
hores fins a 
Vilanova 
Sitges Garraf 43,85 km² 26.225 hab. 598,06 hab./km² 12 Km 00h 17min 
Cubelles Garraf 13,67 km² 12.773 hab. 934,38 hab./km² 6.5 Km 00h 10min 
Sant Pere de Ribes Garraf 40,71 km² 27.509 hab. 675,73 hab./km² 8.5 Km 00h 12min 
Canyelles Garraf 14,23 km² 3.783 hab. 265,85 hab./km² 9 Km 00h 14min 
Cunit Baix Penedès 9,74 km² 11.102 hab. 1.139,84 hab./km² 9 Km 00h 13min 
Calafell Baix Penedès 20,4 km² 21.871 hab. 1.072,11 hab./km² 16 Km 00h 18min 
Santa Margarida i els 
Monjos Baix Penedès 17,48 km² 6.458 hab. 369,45 hab./km² 21 Km 00h 26min 
Vilafranca Baix Penedès 19,65 km² 36.656 hab. 1.865,45 hab./km² 17 Km 00h 22min 
l’Arboç Baix Penedès 14,09 km² 5.063 hab. 359,33 hab./km² 23 Km 00h 23min 
Vendrell Baix Penedès 36,82 km² 33.340 hab. 905,49 hab./km² 20 Km 00h 23min 
TOTALS i MITGES 184.780 hab. 818,569 hab./km² 12,70 Km 00h 18min 
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11.2 FINALITAT I JUSTIFICACIÓ DE LA OBRA 
La finalitat de la formació del consorci d’empreses per la construcció i explotació del centre 
comercial de Vilanova i la Geltrú, respon a la necessitat de satisfer la demanda existent en 
les activitats d’oci, restauració i d’aparcament (aquesta última derivada de l’anterior i incloent 
la demanda generada per part dels residents) a Vilanova i la Geltrú i la seva àrea 
d’influència al construir un centre polivalent que acull activitats interrelacionades amb 
capacitat i autonomia pel seu funcionament. 
Aquests projecte requereix una important inversió en obra civil, a través de la construcció del 
centre comercial i d’oci. 
Les obres s’executaran a càrrec del consorci d’empreses, que assumirà els riscos derivats 
d’aquestes i de la seva posterior explotació en els terminis establerts en el propi consorci. 
11.3 CARACTERÍSTIQUES ESSENCIALS DE LA OBRA 
La distribució dels espais, segons el seu ús, serà la corresponent a la taula 14. 
Taula 14 Distribució del espais 
Ús Servei Ocupació 
OCI Multicines 1350 m² 
COMERÇ  Locals < 500 m² 1590.90  m² 
iRESTAURACIÓ Locals < 500 m² 959.80  m² 
GRANS SUPERFÍCIES Locals > 500 m² 2700 m² 
APARCAMENT Sota vial, edificació i zones verdes 8866,20  m² 
ESPAIS DE RELACIÓ Interior (accés i zones comuns) 2265,50  m² 
TOTAL 17.732,40  m² 
La distribució de la superfície per cadascun dels usos serà la següent, d’acord amb la taula 
15. 
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Taula 15 Distribució de la superfície 
Ús - Servei Distribució de la superfície 
OCI 
Cinemes Filmax 
 
1350 m² 
3 sales de 300 m² 
3 sales de 150 m² 
 
COMERÇ  
Mitjanes Superfícies (entre 100  i  500 m²) 
 
1590.90  m² 
22 locals, amb un total de 1590.90 m² 
 
RESTAURACIÓ 
Superfícies entre 200 i 500 m²) 
 
959.80  m² 
5locals, amb un total de 959.80 m² 
 
GRANS SUPERFÍCIES  
Media Mark 
Carrefour 
 
2700 m² 
1350 m² 
1350 m² 
APARCAMENT 8.866,20 m² 
334 places de cotxe 
19 places de moto 
 
ESPAIS DE RELACIÓ 
Planta Oci (10% supf.) 
Planta Locals (20% supf.) 
Planta Grans Superfícies (10% supf.) 
Plantes Aparcament (15% supf.) 
2265,50 m² 
135 m² 
400 m² 
400 m² 
(443.30 m² cadascuna) 1329.93 m² 
 
TOTAL 17.732,40 m² 
A continuació es detallarà cadascun dels usos: 
APARCAMENT 
La zona d’aparcament es distribuirà en tres plantes anomenades soterrani 1, 2 i 3, amb una 
superfície per planta de 2955 m² i 334 places d’aparcament,aproximadament. De les quals, 
8 estaran habilitades per discapacitats ( el 2% del número total de les places) i comptarà 
amb diversos espais senyalitzats per l’estacionament de motos. Les característiques 
geomètriques i de distribució de l’espai, son pràcticament idèntiques en les tres plantes, 
aquestes  seran les següents: 
Soterranis : distribució en tres zones, una rectangular, amb tres fileres de places de 2.4 x 2.5 
m i dos carrils centrals de circulació de vehicles (de 2.5 m d’amplada cadascun. La segona 
zona es situa envoltant del nucli central i disposarà d’espais d’estacionament perimetrals i 
interiors. La tercera zona correspon al nucli d’escales i ascensors, situats a la zona més 
allunyada de la rampa d’accés al pàrquing.  
 
 Estudi de Viabilitat per la Promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú 
 
   
57
Estudi de Viabilitat Cristina Campos Cirera 
OCI – MULTICINES 
Es troben situats a la última planta del centre comercial, la tercera. Disposen de 6 sales 
repartides en 1350 m², i tenen una capacitat d’aforament total de 655 persones. 
RESTAURACIÓ 
Es construiran 5 locals destinats a la restauració, on 2 d’ells estaran destinats a franquícies 
de menjar ràpid i la resta, 3, es destinaran a restaurants convencionals. La distribució de les 
superfícies dels locals es grafia en el plànol 6 de la documentació adjunta. 
COMERÇ 
S’ha projectat la construcció de locals dedicats a botigues petites i mitjanes, en la planta 
baixa i primera del centre comercial, i dues grans superfícies en la planta 1, la distribució 
d’aquests locals i les franquícies per les que seran explotats es detalla en la taula 2. 
ESPAIS DE RELACIÓ   
Totes les zones anteriorment descrites estaran interrelacionades entre sí mitjançant els 
anomenats espais de relació, formats per els accessos al centre, els passadissos de 
circulació, les zones comuns, els punts d’informació,... 
En tots els espais s’habilitaran els cartell indicadors necessaris, de manera que, en tot 
moment l’usuari de les instal·lacions conegui la seva ubicació i els camins més senzills per 
moure’s dins del centre comercial, així com les sortides d’emergència, els accessos als 
pàrquings subterranis,... 
De la mateixa manera, s’instal·laran punts d’informació distribuïts per tot el centre d’oci, 
situats en zones estratègiques de fàcil accés i localització. 
La població potencial que pot fer ús de les instal·lacions, donada la seva multifuncionalitat, 
permet una franja d’edats molt amplia.  
D’aquesta població podem considerar que, aproximadament, el 70% es troba en la franja 
d’edats compresa entre els 5 i els 65 anys, lo que ens aporta un total de 173.584 habitants 
inclosos els de Vilanova i la Geltrú i els de l’àrea d’influència descrita. 
Per tant, tenint en compte que l’ocupació prevista dels serveis del centre comercial de 
Vilanova i la Geltrú serà del 65%, que suposa un total anual de 2.872,78 visitants, tindríem 
una mitja d’assistència de l’ordre de 12 visites/any habitant, xifra que ens dona una idea de 
l’enorme potencial que suposa l’iniciativa del centre comercial. 
11.4 INDIDÈNCIA ECONÒMICA I SOCIAL DE L’OBRA EN LA SEVA ÀREA D’INFLUÈNCIA 
L’ incidència social que tindrà la construcció d’un centre comercial a Vilanova i la Geltrú es 
pot considerar des de diversos punts de vista: 
 Increment i modernització de les dotacions existents 
 Concentració d’activitats d’oci, restauració i comerç en un únic centre 
 Reorganització del trànsit de visitants existent, evitant les congestions 
 Atracció de la població d’altres localitats 
 Estudi de Viabilitat per la Promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú 
 
   
58
Estudi de Viabilitat Cristina Campos Cirera 
 Aquestes millores, des d’un punt de vista social, tenen un obvia incidència 
econòmica en Vilanova i la Geltrú, considerant els següents punts de vista: 
 Increment del consum (dins de les instal·lacions i en comerços propers) 
 Estalvi de les despeses municipals a través dels guanys que suposa l’economia a 
escala 
 Estalvi de temps als usuaris per la reorganització del trànsit, especialment per als 
comerciants i clients. 
 Creació de llocs de treball de forma directa i indirecta. 
11.5 VALORACIÓ DE L’ INFORMACIÓ URBANÍSTICA 
L’ informació urbanística té especial incidència en el contracte, ja que es realitzarà la cessió 
dels terrenys municipals, classificació del sòl: equipaments municipals, a canvi d’una 
ampliació de la Ronda Ibèrica, que passarà de tindre dos carrils (un per sentit) a tindre’n 
quatre (dos per sentit). D’aquesta manera, quedarà garantit el ràpid accés al centre 
comercial, ja que es milloraran totes les vies que l’envolten. Aquests projecte serà aprovat 
per l’ajuntament de Vilanova i la Geltrú i es cenyirà a les normatives urbanístiques. 
11.6 JUSTIFICACIÓ DE LA SOLUCIÓ ESCOLLIDA 
La solució escollida obeeix a un criteri d’optimització de les activitats d’oci, restauració i 
comerç ubicant-los en un mateix espai. De la mateixa manera, aconseguim una macla amb l’ 
integració del concepte arquitectònic, que aportarà confort als visitants, i de les 
infraestructures específiques del centre, que aportaran versatilitat i amplitud als espais. Tant 
mateix, la solució escollida permet la realització d’activitats molt dispars, de manera 
simultània, ampliant d’aquesta forma l’oferta efectiva per l’usuari, tant d’oci com de comerç o 
restauració. Aquesta formula beneficia el servei que s’ofereix a l’usuari, ja que s’amplia 
l’oferta d’activitats per realitzar.  
La solució adoptada planteja un conjunt de modificacions respecte la situació actual es la 
recollida en la taula 16: 
Taula 16 Proposta  
Situació Actual Proposta 
Zona d’equipaments municipals 
sense cap projecte degut a la manca 
de finançament de l’ajuntament. 
Via de circulació col·lapsada pel 
trànsit (Ronda Ibèrica) 
 
334 places subterrànies ( pàrquing 1,2 i 3) 
Creació de sales multicines 
Creació de locals comercials 
Creació de locals de restauració 
Ampliació de la Ronda Ibèrica a 4 carrils. 
 
 
 Estudi de Viabilitat per la Promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú 
 
   
59
Estudi de Viabilitat Cristina Campos Cirera 
12 PLANIFICACIÓ FINANCERA 
12.1 COSTOS DE L’ INVERSIÓ 
Les dades bàsiques i fixes a partir de les quals  ens basarem per estimar el cost inicial de 
l’inversió seran les següents:  
Taula 17 
IPC 3,50 % 
Tipus d’interès 13,00 % 
Places d’aparcament 334 
Tasa Increment d’usuaris anual 1,60 % 
Revisió de preus estimada 3,50 % 
12.1.1 OBRES 
El cost estimat per part del consorci d’empreses com a inversió necessària en obres per la 
construcció del Centre Comercial, així com dels seus accessos, l’ urbanització de la part 
corresponent de terreny (adjudicada per l’Ajuntament al concedir la llicència), i de les 
infraestructures necessàries; es pot desglossar en els següents conceptes, tal i com queden 
reflectits en la taula 18. 
Obres d’urbanització: s’haurà d’urbanitzar tota la zona que quedi dins l’àrea d’afectació 
del Centre Comercial, ja sigui degut a la necessitat d’infraestructures d’accés al Centre, 
com al fet de fer arribar els serveis necessaris per al desenvolupament normal de les 
activitats. 
- Prolongació del clavegueram existent fins al Centre Comercial, per tal de donar-ne 
servei 
- Construcció d’una rotonda d’accés des de la carretera BV-2115  
- Acondicionament dels vials colindants al centre per tal de millorar-ne els accessos 
(voreres, asfaltat,...) 
-  Construcció de la via d’accés des de la carretera BV-2115 
- Altres (senyalització i enllumenat de les obres,...) 
Construcció del Centre Comercial: tot i que hi ha una part d’infraestructures que es comú 
en tot el centre, com seria l’estructura d’aquest, cal dir que cada activitat comercial que 
es realitza, requereix unes infraestructures adaptades a aquesta, per tant, molt 
específiques. Aquestes infraestructures es construeixen a petició dels comerciants, de 
forma que, si es volgués canviar l’orientació del negoci, aquestes infraestructures també 
haurien de ser modificades i adaptades al nou tipus de comerç. Podem agrupar aquestes 
instal·lacions segons l’activitat final que durà a terme el comerciant. 
Restauració: construcció i instal·lació d’equips de cocció, evacuació de fums, desaigües, 
sanitaris per al públic, adaptació del local a la temàtica del restaurant,.... 
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Multi cines: construcció de diverses sales equipades amb grades en una pronunciada 
pendent, sanitaris públics, instal·lació de pantalles de gran format, així com dels 
projectors,... 
També cal incloure la construcció de l’envolvent del Centre Comercial: 
Estructura: cimentació sobre llosa de formigó i amb pilars, i elements prefabricats tant en 
forjats intermitjos, com coberta. Les parets de tancament exteriors es realitzaran amb 
ceràmica. 
Altres: com pot ser l’elaboració d’un estudi geotècnic, la construcció d’un pou de 
bombes,...tot el que serien les infraestructures necessàries per la construcció del Centre 
Comercial. 
Comerços: construcció d’envans per sectoritzar el comerç, instal·lació de sanitaris privats 
per als empleats, instal·lacions diverses segons les necessitats específiques de cada 
comerç; així com rentacaps i un gran nombre de desaigües en una peluqueria o una 
gran cambra frigorífica en una fruiteria. 
Grans Comerços: construcció dels equipaments i dependències necessàries per un gran 
supermercat i una gran botiga d’electrodomèstics; com pot ser la un equip de cocció de 
pa o un gran nombre d’endolls en sèrie. 
Places d’aparcament: excavació i acondicionament de tres plantes soterrani. 
Espais de relació: construcció dels jardins que envolten el Centre Comercial, així com 
l’acondicionament a la temàtica del centre dels passadissos i halls destinats al trànsit 
continu de públic, l’ instal·lació dels ascensor per permetre l’accés a tot el centre,... 
Taula 18 Cost de les obres 
1 
 
Obres d'urbanització 
Clavegueram 687.445,00 € 
Rotonda 634.568,00 € 
Acondicionament vies 20.432,00 € 
Vial d'accés 998.709,00 € 
Altres 478.719,00 € 
TOTAL 2.819.873,00 € 
2 
Construcció Centre Comercial 
Restauració 634.568,00 € 
Multicines 204.432,00 € 
Estructura 1.887.445,00 € 
Altres 496.720,00 € 
TOTAL 3.223.165,00 € 
3 Comerços 771.451,00 € 
4 Grans comerços 982.233,00 € 
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5 Places aparcament 3.567.836,00 € 
6 Espai de relació 812.437,00 € 
TOTAL inversió en OBRES 12.176.995 € 
12.1.2 SERVEIS TÈCNICS 
El cost estimat com a inversió necessària pels serveis tècnics que projectaran i executaran, 
tant el Centre Comercial, com l’ urbanització del voltants, com les obres d’accés; es a dir tot 
el detallat en el punt anterior. Es poden agrupar en els següents conceptes, tal i com reflexa 
la taula 19.  
Taula 20 Cost dels serveis tècnics 
Honoraris, direcció facultativa 1.514.031,00 € 
Llicències, permisos 364.283,00 € 
Varis 24.517,00 € 
Total inversió en Serveis Tècnics 1.902.831,00 € 
 
TOTAL PRESSUPOST INVERSIÓ                                                                           
El pressupost estimat com a inversió necessària es xifra en la quantitat de 14.079.826,00 €.
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13 ESTUDI ECONÒMIC 
13.1 ESTUDI 
Taula 21 Rentabilitat Centre Comercial 
Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú        
   compte de resultats      
Solar = 17.732,40  m2 edificació       
Solar= 0  euros/m2 vendes/cobros 53.197.200  100%    
Cost construcció = 1010,00  euros/m2 solar 0  0%    
Costs comercials = 3% s/vendes cost construcció -17.909.724  -34%    
Project. manager 20% beneficis         
Honoraris tècnics = 10% S/construcció costs comercials -1.595.916  -3%    
   Honoraris tècnics = -1.790.972  -3%    
Pvp 3.000  euros/m2       
Locals 22   Despeses totals -21.296.612  -40%    
2 anys construcció         
4 anys venda   resultat explotació 31.900.588  60%    
Calcular van i tir sobre inversió i recursos propis       
    20% Bª project manager -6.380.118  -11,99%    
         
RENTABILITAT SOBRE L’ INVERSIÓ  Benefici final 25.520.470  447,97%    
   Gasto Financer -5.951.000      
   benefici final 19.569.470  36,79%    
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Taula 22 Cash Flow previ 
 0  1  2  3  4  5  6  TOTAL 
                  
COBROS       13.299.300  13.299.300 13.299.300 13.299.300 53.197.200  
                  
solar 0              0  
Cost construcció =   -8.954.862  -8.954.862         -17.909.724  
Costos comercials =       -398.979  -398.979 -398.979 -398.979 -1.595.916  
Honoraris tècnics = -596.991  --596.991 -596.991         -1.790.972  
 20% Bª project manager             -6.380.118 -6.380.118 
                  
PAGOS -596.991 -9.551.853  -9.551.853 -398.979 -398.979 -398.979 -6.779.097  -27.676.730  
                  
CASH FLOW (COBROS -  
PAGOS -596.991 -9.551.853 -9.551.853 12.900.321 12.900.321 12.900.321 6.520.203 25.520.470 
CASH FLOW ACUMULAT -596.991 -10.148.844  -19.700.696  -6.800.375  6.099.946  19.000.267  25.520.470   
         
VAN = 15.613.680  van sobre inversió      
i = 7,40%        
TIR = 35,67% Rentabilitat sobre inversió      
PAY BACK =  5 any        
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14 CONCLUSIÓ DE L’ESTUDI DE VIABILITAT 
Amb els resultats obtinguts, podem arribar a la conclusió que el projecte és viable. S’ha 
obtingut un VAN positiu de 15.613.680 €, el Pay Back el situarem al cinquè any, moment en 
que els inversors del consorci recuperaran l’ inversió realitzada. La Tasa Interna de 
Rentabilitat és del 35,67%sobre l’ inversió. 
Després de realitzar el estudis de mercat, socioeconòmic, de la competència potencial i 
d’haver vist els antecedents que hi ha hagut a Vilanova i la Geltrú; observem que el nostre 
producte resulta molt atractiu per als inversors del consorci.  
El fet que el Centre Comercial Vila Lauren, citat als antecedents, no funciones, es deu, a 
banda de els motius econòmics, a la manca de necessitat d’acudir-hi. Es a dir, no disposava 
de producte de primera necessitat, que son un dels principals motius per els quals la 
població es desplaça a aquestes grans superfícies. Un cop estan allà, també consumeixen 
altres tipus de productes, però de forma totalment complementaria. 
Un dels inversors del consorci es Carrefour, amb lo que la demanda d’aquests productes i el 
reclam publicitari que això suposa, estan totalment coberts. La decisió d’implantació d’un 
hipermercat o un supermercat, ve marcat per els paràmetres interns de l’empresa Carrefour. 
Segons la superfície disponible serà un tipus d’establiment o un altre, en el nostre cas es 
tracta de d’un supermercat Carrefour Express, segons les dades adjuntes en l’annex 18.1.3. 
El reclam en informàtica i electrònica es Media Markt, que amb la seva política de preus 
baixos i les seves campanyes publicitàries agressives, assegura una gran afluència de 
públic al Centre. Els requisits que posa Media Markt per implantar-se en el nostre centre son 
els citats en l’annex 18.1.2, i em previst un espai suficient per tal de complir aquest requisits. 
La part d’oci queda coberta amb Filmax Vilanova, que degut a la forta necessitat d’implantar-
se de creixement de l’empresa, es el principal promotor del conveni i no posa cap 
inconvenient per ubicar les seves instal·lacions en el nostre Centre Comercial, la fitxa de 
l’empresa s’adjunta a l’annex 18.1.1. 
 La resta de locals comercials seran arrendats a particulars o a franquícies segons la 
demanda local, que es preveu molt elevada. 
L’estudi de viabilitat per la promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú és positiu. 
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16 CONTINGUT DEL CD 
Estudi de viabilitat per la promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú.doc 
Documentació Vila Lauren 1.pdf 
Documentació Vila Lauren 2.pdf 
Plànols: 
o Planta Pàrquing -3.pdf 
o Planta Pàrquing -2.pdf 
o Planta Pàrquing -1.pdf 
o Planta Baixa.pdf 
o Planta Primera.pdf 
o Planta Segona.pdf 
o Façana Principal.pdf 
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17 PLÀNOLS  
 
o Planta Pàrquing -3 
o Planta Pàrquing -2 
o Planta Pàrquing -1 
o Planta Baixa 
o Planta Primera 
o Planta Segona. 
o Façana Principal 
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18 ANEXOS 
18.1 ANNEX 3 
Dades generals de les empreses que formen el consorci que gestionarà el Centre 
Comercial. 
18.1.1 FILMAX ENTERTAIMENT 
 
Oficines Centrals (Barcelona) 
C/ Miguel Hernández, 81-87 
Districte Econòmic Hospitalet del Llobregat 
08908 Hospitalet de Llobregat - Barcelona 
 
Tel: 93 336 85 55 
filmax@filmax.com  
La Companyia 
Filmax Entertaiment és una companyia independent amb un capital 100% espanyol i vocació 
internacional, dedicada a la creació,  producció, postproducció, distribució i exhibició de 
continguts audiovisuals per l’industria de l’oci. 
Ocupa una posició de referència com a proveïdor de continguts audiovisuals, comptant amb 
un catàleg amb més de 3.900 obres entre llarg metratges, series, documentals i 
telenovel·les; que responen a les sensibilitats culturals i als diferents criteris d’audiència 
nacional i internacional. 
La complerta integració en les activitats de producció i distribució, permeten tindre un clar 
coneixement dels gustos i tendències del públic, adaptant la seva capacitat de producció i 
distribució en funció de l’evolució de les necessitats del públic objectiu. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Els cinemes Filmax compten amb 40 pantalles a tot Espanya, neixen de l’estratègia de la 
diversificació i del creixement de Filmax Entertaiment en el mon de l’oci i l’entreteniment, 
completant la seva oferta en la creació, producció i distribució de continguts audiovisuals. 
Musicals 
Exibició
Postproducció
Distribució 
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Filmax participa en ACEC (Area Catalana de Exhibició Cinematogràfica), la qual cosa li dona 
un important poder de negociació. ACEC és una cooperativa d’empresaris amb 400 
pantalles, lo que la situa en la 3ª operadora amb més volum d’Espanya. 
Producció 
En el camp de la producció i a través de Castelao Produciton, Filmax es posiciona en 
primera línea del gran cinema. Tant sols 7 productores de mes de 100 operatives a 
Espanya, han produït/distribuït més de 5 llarg metratges durant l’any 2007. Filmax es 
converteix en la productora amb major recaptació de l’any 2007, gràcies a “Pérez, el 
ratoncito de tus sueños” i “Rec”. 
 
 
 
 
 
 
 
Animació 
Filmax a produït 7 llarg metratges des de l’any 1999, l’últim d’ells, “Donkey Xote”, es situa al 
nivell de les grans coproduccions nord-americanes. 
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18.1.2 MEDIA MARKT 
 
Filosofia d’empresa 
La filosofia d’aquesta cadena es basa en una “Gran superfície, ampli assortit, marges 
reduïts, però, a canvi, grans beneficis”, aquests concepte està orientat especialment cap al 
client. 
Media Markt son botigues d’electrònica de grans dimensions, que inclouen sota un sol 
sostre, un ampli assortit del més moderns productes de marques punteres a un preu reduït 
garantit.  Depenent de les dimensions i de l’ ubicació de l’establiment, el consumidor pot 
seleccionar entre un promig de 45.000 articles. L’estructura descentralitzada i flexible del 
centre, permet adaptar-se a les necessitats dels clients de cada lloc. 
La garantia d’un preu baix, certifica que el client està obtinguen l’article al preu més 
econòmic de tota la província. A banda de l’amplia oferta, s’ofereix una gran varietat de 
serveis que abarquen des del finançament, a una amplia garantia, el subministre i muntatge i 
fins la reparació de l’article. 
L’atenció i assessorament personalitzat, s’orienta a generar confiança en el client. En cas 
d’insatisfacció amb l’article obtingut, es disposa d’un plaç de 7 dies per retornar-lo.  
Area total de vendes a Espanya: 133.586 m2 
Noves botigues, per any, a Espanya: 
Any Nº d’obertures 
  1999 1 
2000 3 
2001 5 
2002 4 
2003 5 
 
 
Any Nº d’obertures 
2004 4 
2005 6 
2006 9 
2007 4 
2008 5 
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Requisits per l’ implantació de Media Markt: 
Una parcel·la d’ús comercial i edificabilitat mínima de 4.500 m2 (màxim en dues alçades) 
amb possibilitat de, al menys, 200 places d’aparcament, situada en un entorn de més de 
150.000 habitants 
Una nau o local comercial en una zona ben comunicada i amb possibilitat d’aparcament 
18.1.3 CARREFOUR 
 
L’èxit de Carrefour al mon s’associa a l’adaptació dels usos i a les costums 
locals, un desenvolupament sostenible i l’ integració socioeconòmica.  
Al 1973 va ser pioner en el format comercial d’hipermercat a Barcelona, amb el centre del 
Prat. Aquest nou model comercial va ser ràpidament acceptat pels consumidors. 
A finals del 2008, el Grup de Centres Comercials Carrefour es present amb els seus formats 
de comerç i servei a 17 comunitats autònomes. Gestiona 168 hipermercats, 109 
supermercats, 110 galeries comercials, 140 oficines de finances i assegurances, 85 
gasolineres i 81 agencies de viatges. 
LA companyia es troba entre les principals empreses creadores de feina a Espanya, i acaba 
l’any amb un equip proper als 48.500 treballadors, desprès de crear més de 1.100 lloc de 
treball en el 2008 i en ple procés d’expansió. 
.Formats de Comerç:  hipermercats Carrefour, supermercats Carrefour Express i botigues 
de proximitat Carrefour City. 
Hipermercats Carrefour 
Al dimensió de l’àrea de vendes dels centres abarca des dels 2.500 m2 dels mini-hipers, fins 
als més de 10.000 m2 del concepte clàssic d’hipermercat. 
Aquest tipus de centres dinamitzen les seves zones d’influència i atreuen al seu voltant 
comerços, restauració i els serveis més avantguardistes, configurant potents àrees 
comercials. 
El seu ampli desenvolupament en alimentació, basar i tèxtil, converteixen l’acte de comprar 
en un aconteixement familiar lúdic. 
Supermercats Carrefour Express 
Al dimensió de l’àrea de vendes dels centres abarca des dels 1.200 m2  fins als 2.000 m2 de 
sala de vendes, incorpora molts serveis: amplis horaris, finançament, entrega a domicili,... 
Botigues de proximitat Carrefour City 
Al dimensió de l’àrea de vendes dels centres oscil·la al voltant de 300 m2 de sala de vendes,i 
el seu principal atractiu es la seva situació, just al mig d’un barri cèntric. 
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18.2 ANNEX 2  
Fotografies de l’estat actual del solar, el seu entorn i els vials a acondicionar 
 
 
Il·lustració 18 Vista lateral del solar 
 
 
 
Il·lustració 19 , vista del solar (1) 
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Il·lustració 20 , vista del solar (2), amb la BV 2115 al fons 
 
 
 
Il·lustració 21 Vial lateral, Avinguda de Rocacrespa 
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Il·lustració 22 Vial lateral, Ronda Ibèrica (1) 
 
 
 
Il·lustració 23 Vial lateral, Ronda Ibèrica (2) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Estudi de Viabilitat per la Promoció d’un Centre Comercial a Vilanova i la Geltrú 
 
   
75
Estudi de Viabilitat Cristina Campos Cirera 
 
Il·lustració 24 Vial lateral, BV 2115 (1) 
 
 
 
Il·lustració 25 Vial lateral, BV 2115 (1) 
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Il·lustració 26 Entorn immediat del solar (1) Carrer Doctor Zamenhof 
 
 
 
Il·lustració 27 Entorn immediat del solar (2) Carrer Doctor Zamenhof 
18.3 ANNEX 3 
Publicacions sobre la fallida econòmica del Centre Comercial Vila Lauren. 
 
 
 
